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RESUM
S'estudia com el procés de digítalítzació dels diaris i el desenvolupament i popularització de les
xarxes de comunicació han permès que apareguin noves formes d'edíció i distribució electrònica
d'informació periodística. Fins fa ben poc temps, la tecnologia dels distribuidors de bases de dades
de diaris en línia només permetia la transmissió de textos. Actualment, amb ta gran acollida que ha
tingut el World Wide Web, les prestacions s'han ampliat extraordinàriament.
RESUMEN
Se estudia cómo el proceso de digitalización de los diarios y el desarrollo y popularización de las
redes de comunicación han permitido que aparezcan nuevas formas de edición y distribución elec-
trónica de información periodística. Hasta hace muy poco tiempo la tecnología de los distribuidores
de bases de datos de diarios en línea sólo permitía la transmisión de los textos. Actualmente, con la
gran acogida que ha tenido el World Wide Web, las prestaciones se han ampliado extraordinaria-
mente.
1. Las nuevas tecnologías y el periodismo en línea
El periodismo en línea surgió cuando se empezaron a aplicar los avances de las nuevas tecnologías de la in-
formación a la producción de los diarios, en la década de los años sesenta. Estas técnicas posibilitaron una nue-
va forma de comercialización que consistía en la venta de la base de datos de producción propia a través de los
grandes distribuidores de información. Este paso pudo darse porque ya se habían desarrollado los programas in-
formáticos que permitían a los medios disponer de sus textos digitalizados y también los sistemas que gestiona-
ban las bases de datos documentales. Los hosts compraban estos ficheros y los indizaban con su potente siste-
ma de recuperación de información el cual permitía al usuario acceder con un único lenguaje de interrogación a
un gran volumen de información. Tampoco hay que olvidar en este proceso el importantísimo papel que han ju-
gado las redes de transmisión de datos, ya que sin ellas no hubiera podido aparecer este tipo de periodismo.
Una nueva revolución en el desarrollo de estas nuevas tecnologías vino a conmocionar el mundo del perio-
dismo online cuando Tim Berners-Lee diseñó las bases de la tecnología Web con la finalidad de facilitar su tra-
bajo en el European Particle Physics Laboratory del CERN (Suiza). Este descubrimiento, junto a la popularización
de Internet como red de redes entre ordenadores, ha posibilitado la difusión de este nuevo sistema que permite
la incorporación online de hipertextos y multimedia. Su expansión ha sobrepasado todas las previsiones, ya al-
gunos están prediciendo su muerte por colapso total de las red Internet.
Es importante, en todo caso, no perder el norte ante esta avalancha continua de nuevas tecnologías para la
distribución de la publicación de prensa. Estas nuevas formas de hacer no necesariamente van a «reinventar» el
periodismo como opinan algunos (Katz, 1995) porque el periodismo de calidad será siempre la base que susten-
to el periodismo online, como muy bien expresa Max Frankel, de The Daily Digital: «los diarios que prosperarán en
ol nuevo siglo serán aquellos que proporcionen el mejor periodismo, que dominen los temas acerca de los cua-
les escriban y adquieran el talento y la experiencia necesaria para abarcar y explicar la variedad infinita de acon-
tecimientos que se suceden cada día» (Frankel, 1995). En este mismo sentido Andrew Nibley, editor de Reuters
America, comenta: «cuando llegue los multimedia todo lo que se escriba continuará siendo importante, sólo que
ol cliente deseará verlo en una forma diferente, por ello no se debe caer en el error de concentrar más la atención
on la nuevas formas de distribución de la información que en el contenido de la misma» (Moeller, 1995).
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Para facilitar la incorporación de las ediciones de los diarios en los Web se están desarrollando herramientas
como Pantheon, de la empresa Seattle Internet, que convierte automáticamente los artículos periodísticos a for-
mato HTML y ya lo están utilizando más de una docena de medios escritors de Estados Unidos.
Un nuevo paso adelante en esta evolución tecnológica ha sido la incorporación al Web de los sistemas de re-
cuperación de información que permiten comercializar las bases de datos propias. Los diarios oníine están em-
pezando a aprovechar estos motores que facilitan la distribución de su información retrospectiva.
Aunque, como ya hemos mencionado anteriormente, la calidad en el contenido de los diarios es lo esencial,
los elevados costes que supone la implantación y mantenimiento de las páginas Web está provocando una gue-
rra sin cuartel entre las empresas periodísticas para conseguir las mejores posiciones en este mercado tan com-
petitivo. Una de las tendencias actuales para conseguir las mejores cuotas es ofreciendo información con valor
añadido. El Boston-based Yankee Group (Gevirtz, 1996), ha realizado un informe en el que se explica que la teo-
ría de la evolución de las especies de Darwin pordría aplicarse a la producción de la prensa online.
Esto significa que los mejores jugadores deben consolidarse en cinco años, porque si no lo hacen se arries-
gan a su extinción, ya que sólo sobrevivirán los que sean capaces de adaptarse. Según su autor, Gregory Wester,
como la media de coste de implantación del servicio asciende a 500.000 dólares y para su mantenimiento se ne-
cesitan de siete a doce personas, las empresas periódisticas tienen que jugar fuerte en este mercado para con-
seguir los beneficios que sustenten estos costes, por ello se están uniendo a otras entidades que pueden pro-
porcionar valor añadido a su información.
Un ejemplo se encuentra en The Times, que recientemente compró el Web de Hollywood, se asoció con The
Associated Press, Quote.com, para poder proporcionar a sus lectores las cotizaciones de bolsa y con el Career-
path para Jos anuncios clasificados. En esta misma línea el diario The Boston Globe propiedad de The New York
Times, se ha unido con radios locales y estaciones de televisión. The Washinton Post, a su vez, ha resuelto su sec-
ción de anuncios adquiriendo las páginas amarillas del editor BigBook sobre San Francisco y además se han con-
vertido en el agente comercial de esta empresa en este espacio de mercado.
En esta mismo sentido hay que decir que hasta hace muy poco tiempo los diarios online habían invertido a
fondo perdido en su Web y que ahora ya están tomando conciencia de que el mercado ha adquirido la suficiente
madurez como para poder rentabüizar su producto, para conseguir este fin ofrecen diferentes soluciones: una de
ellas, la más tradicional es la de conseguir el mayor número de lectores posible para hacerlo atractivo a los anun-
ciantes y por !o tanto poder sustentarlo con la publicidad; otros como The New York Times ya están exigiendo una
subscripción previa, así como otros eligen cargar costes en algunos servicios especializados como son la con-
sulta a sus archivos informatizados.
En estas estrategias de comercialización está tomando protagonismo el desarrollo de la industria de los anun-
cios clasificados: el 37% de los beneficios de un diario provienen de esta fuente. Tan importante es este aparta-
do que en el estudio Online Classifieds: The Impact ofNew Electronic Technologies on Newspapers (Levins, 1996)
se concluye que las estrategias de los diarios son ineficaces comparadas con los innovadores sistemas de otras
empresas como AT&T o America Online y que los medios no podrán mantenerse si no son capaces de responder
a estas nuevas exigencias. Esta información publicitaria se debería presentar mediante estructuras digitales que
permitan recuperar la información a gusto del cliente y conectar a los consumidores con los vendedores.
Las agencias de prensa también están entrando en el mundo Web para la distribución de sus noticias multi-
media directamente a los subscritores de los periódicos. The Associated Press está diseñando un sistema que
Steve Ounting describe como «Lugar Web dentro deun lugar Web» por el que cada periódico dispone de una pá-
gina dentro de este Web (Outing, 1996f). Para acceder a ella se ha establecido un innovador sistema de seguri-
dad que controla el acceso de los subscriptores de los respectivos diarios: cuando un usuario hace un clic, ac-
cede a The Wire, su diario. A continuación accede al servidor que genera una nueva URL con e\password y la
identificación del diario; estos passwords son temporales, expiran a las 12 h. por lo tanto no es útil guardar la di-
rección porque si se quiere volver habría que entrar otra vez a través del diario. La subscripción a The Wire está
basada en el precio de la circulación en papel y varía entre 60 dólares y 395 dólares por semana.
Otro concepto que se está popularizando en el Web como componente crítico del periódico del futuro es el
del diario como centro de publicación electrónica comunitaria (Lapham, 1996.). The Arizona Daily Star está tra-
bajando en un nuevo servicio llamado StarNet que ofrece una exhaustiva mezcla de artículos y servicios: acceso
a Internet, noticias de la edición en papel, grupos de discusión local y acceso a los archivos de papel. Lapham
explica que está intentando convertirse en una base de datos electrónica del hogar para sus lectores. Esta idea
enlaza con la tendencia actual de los diarios electrónicos en conseguir ser los mejores proveedores de informa-
ción local. Un ejemplo que auna estas dos corrientes es el diario norteamericano USA Today que además de ser
fuente de Información imprescindible de carácter «regional» de uno de los estados, mantiene un banco de datos
extensísimo sobre temas que pueden interesar a su comunidad, que incluye Información no sólo sobre los esta-
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dos de la Unión sino además sobre otros países: para dar idea de su profundidad en relación al turismo y para el
caso de España, llega a proporcionar datos que descienden al nivel de ciudades como Barcelona.
Y, ya por último, sólo mencionar otra diferencia importante entre la edición impresa y la edición oniine: la po-
sibilidad de difundir las noticias en tiempo real. Internet permite que las noticias puedan ser actualizadas instan-
táneamente. Por este motivo, cuando se consolide el nuevo diario electrónico, probablemente se parecerá más
a la radio o a la televisión que a sus homónimos en papel. Algunos diarios americanos experimentaron esta posi-
bilidad ofreciendo los resultados de las elecciones mientras se fueron desarrollando. En estos momentos ya se
pueden consultar las cotizaciones de bolsa o las puntuaciones de las competiciones deportivas, como en USA
Today, en el mismo momento en que se producen.
2. Bibliotecas digitales
Si hay algo que realmente distinga la edición impresa de la electrónica es la posibilidad de proporcionar ac-
ceso a los archivos de prensa. Esta información histórica de los diarios es realmente relevante porque no se ha-
lla en otras fuentes. Las bases de datos de prensa resultan muy útiles, sobre todo, para localizar información so-
bre áreas geográficas cuyo desarrollo no ha permitido tener una industria de información fuerte y también son
importantes porque constituyen casi la única fuente de información local.
El aumento de la potencia de los motores de recuperación posibilitan la consulta de este acerbo documental
que antes de la aparición de las nuevas tecnologías de la información sólo se podían comercializar en forma de
índices temáticos.
En los años 80 los diarios estadounidenses empezaron a rentabilizar las bases de datos producidas en sus
centros de documentación, en ellas que no sólo se incluía una descripción formal de los artículos con sus co-
rrespondientes textos digitalizados sino que también se realizaba una descripción del contenido (Palma, 1995).
Estas bases de datos se comercializaban vendiéndolas a los grandes mayoristas de la información que eran los
que las distribuían a los usuarios.
Los distribuidores más importantes de archivos de prensa en Estados Unidos son Dialog, Nexis, FT Profile,
OCLC (First Search), Reuters y Compuserve. La cobertura temporal de estos archivos electrónicos comienza en
los años 80 en casi todos los diarios norteamericanos {The Economist desde 1975). El número de diarios que se
pueden consultar a traves de estos distribuidores es impresionante, en general los cuatro primeros mencionados
cubren casi todos los archivos de diarios de Estados Unidos y algunos internacionales. El caso de Reuters mere-
ce mencionarse ya que dispone de un archivo de prensa, con 10 años de antigüedad, que contiene sus despa-
chos de agencia y noticias procedentes de 2.400 medios de comunicación, de 43 países, traducidas al inglés
desde 17 idiomas.
Estos distribuidores todavía tienen unos precios bastante altos para ser consultados por el gran público:
Compuserve ofrece dos colecciones, una de diarios del Reino Unido la UK Newspaper Library (la consulta puede
costar unas 5.000 pesetas) y otra a diarios de todo el mundo que es más barata porque la lista de resultados ini-
ciales es gratuita y sólo se cobra cuando se quiere recuperar el texto completo de los artículos (unas 3.000 pe-
setas). En FT Profile se necesita una inscripción inicial de unas 50.000 pesetas y una cuota mensual de 10.000, a
esto se añade 40 pesetas por minuto y línea (la consulta pude tener un coste de unas 10.000 pesetas aunque los
resultados son óptimos). En Dialog, una búsqueda en su sección de Papers, tiene un precio mínimo de 5.000 pe-
setas. En Reuters, el servicio Reuters Business Briefing, es magnífico pero bastante caro, los costes son inde-
pendientes del volumen de información, se contrata por horas de conexión (10 horas mensuales cuestan 47.000
pesetas).
En España, para la consulta oniine de información de prensa disponemos de la base de datos referencial de
prensa Base3 que incluye resúmenes de prensa (Baratz), radio y televisión. A finales de 1996 la empresa My News
ha puesto en marcha un servicio que consiste en ofrecer noticias de los principales periódicos españoles, así co-
mo de algunas publicaciones oficiales.
En un futuro, la tendencia es que estas bases de datos de los distribuidores puedan consultarse a través de
los Webs de Internet y no por Telnet, como se viene realizando hasta ahora. Dialog ya ha tomado la iniciativa ofre-
ciendo parte de su información a través de su Web.
Otra forma de comercializar la información de los archivos de prensa que está teniendo bastante éxito en In-
ternet son los así llamados syndicates, agencias de distribución de noticias que ofrecen sus archivos en los Web
pero con una previa selección del material, algunos de ellos ya están consiguiendo beneficios. El más interesan-
te es The New York Times Syndicate <http://computernewsdaily.com> que comercializa y distribuye noticias, ar-
tículos, recensiones de libros y columnas a 2.000 clientes de medios de comunicación de todo el mundo. Este
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Web contiene dos apartados interesantes: Computers News Daily que contiene noticias, artículos y columnas so-
bre el mundo de los ordenadores y también Your Health Daily, que presenta noticias al minuto sobre salud y me-
dicamentos. También incluye la columna de Bill Gates, director de Microsoft, y de Mihail Gorbachev. Explican que
el Syndicate distribuye noticias e información escogidas por su gran calidad en el área temática que trata y pre-
senta algunos ejemplos:
a. Noticias de más de 80 proveedores de información de todo el mundo, incluyendo informes de Newsweek y
The Economist, Asahi Shimbun CTokyo), The South China Morning Post (Hong Kong) y The Independent.
b. TTie Medical Tribune News Service, que proporciona noticias sobre salud extraídas de todos los diarios del
mundo.
c. The New America News Service que presenta una selección semanal de artículos y comentarios sobre di-
ferentes asuntos, también se incluye conexión con grupos de discusión, noticias de la agencia de pren-
sa PR Newswire y un sistema de búsqueda.
Aunque en algunos de estos Webs las noticias no son de actualización diaria para no competir con los perió-
dicos, en el de The New York Times se informa que sus artículos son del día porque el usuario de estas páginas
es diferente del de prensa. Estos lugares Syndicate sirven para captar potenciales clientes de los diarios, el Co-
pley News Service <http://www.nando.ret/prof/copley/home.html> tiene como función promocionar y rentabili-
zar ei contenido de los diarios The Nando Times y The News and Observery proporcionar beneficios mediante la
publicidad; concretamente en este lugar se ofrecen diferentes secciones con noticias seleccionadas: escritores
de la editorial, financiera, ocio, familia, viajes, hogar y jardinería, alimentación y viñetas de humor.
Hasta ahora los diarios no tenían la infraestructura que se necesitaba para distribuir su producción propia, pe-
ro la extraordinaria difusión de Internet junto a la popularización del Web ha posibilitado que puedan constituirse
en distribuidores de su información. Sin embargo, en estos momentos, la mayoría de los diarios están más preo-
cupados por presentar online las ediciones del día que sus bases de datos retrospectivas.
Uno de los diarios que han tomado conciencia de que este acceso a su información retrospectiva es real-
mente productivo es Los Angeles Times. Este medio ofrece una solución muy inteligente para rentabilizar su ar-
chivo que cubre desde 1990: cualquier usuario puede entrar, ya que no se necesita una previa subscripción y ob-
tener un listado de los titulares de los artículos; en caso de querer conseguirlos se paga 1,50 dólares por unidad.
La gestión de su base de datos es excelente, se puede buscar por diferentes campos que muestran listas des-
plegables con subcampos: palabras clave en (título, autor, lead, descriptores, texto), fecha (por días, semanas,
meses, años), tipo de artículo (hasta 20 tipos), visualización (en orden cronológico o por relevancia), también se
puede escoger el número de artículos que se quieren visualizar. En la ayuda se precisa que muchos artículos (pe-
ro no todos) están indizados por el personal de la editorial. El motor de recuperación ofrece la particularidad de
que busca automáticamente los singulares, los plurales y las formas posesivas (del inglés) de una palabra, pero
no los irregulares.
Sin embargo el gran iniciador en esta oferta de información histórica es sin lugar a dudas el San José Mercury
News, que comercializa un archivo que contiene todos los artículos, casi un millón, de su diario desde 1985, así
como también los de once periódicos de Estados Unidos, entre ellos: The Charlotte Observer, The Miami Herald,
B Nuevo Herald o The Philadelphia Daily News. Es un servicio sólo para los subscriptores: una vez se hace !a bús-
queda y se obtiene un listado de los titulares y el primer párrafo de los artículos, para obtener el texto completo
se carga un coste que va en función de una franja de horario y de días laborables o festivos, es más barato por la
noche y los fines de semana (0,25 o 1,50 dólares).
The Washington Post todavía no tiene implementada su base de datos, pero en su Web informa que en un fu-
turo muy próximo va a poner a disposición de los lectores su archivo con un contenido que abarca desde 1986.
Del The New York Times sólo se puede consultar el año 1996, aunque ofrece la particularidad de que clasifican
las noticias por categorías, aunque éstas no son consultables desde el motor de recuperación.
Un diario pionero en esta oferta de su producción retrospectiva es The Electronic Telegraph, del Reino Unido,
que ofrece su archivo desde 1994 con un motor de recuperación que acepta preguntas en lenguaje natural y con-
sulta por filtros ya prefijados en listas desplegables (días, meses, años, y secciones). Se ordenan según relevan-
cia, las palabras más raras son fas consideradas más relevantes y tienen un peso probabilístico más alto. No usa
un tesauro de sinónimos, pero sin embargo se puede marcar un documento como relevante y hacer un clik en el
botón de expand para que se muestre una lista de palabras que amplíen la consulta.
En estos momentos la mayoría de los medios están ofreciendo la posibilidad de consultar por texto el Web (Tne
New York Times, USA Today) y también, en algunos casos, las ediciones de la semana (ABC). Los diarios españoles,
en general, permiten sólo visualizar las ediciones de la semana pero no incluyen ningún sistema de recuperación.
66
Como ya hemos mencionado anteriormente la sección de anuncios clasificados de los diarios constituyen una
fuente bastante importante de sus recursos financieros, por ello es realmente importante destacar el papel que
juegan los sistemas de recuperación de información en su gestión. Un ejemplo paradigmático de cómo rentabili-
zar la oferta de anuncios de trabajo de los diarios, es el Web Career Path, que ofrece información sobre más de
un cuarto de millón de nuevos empleos en Internet cada mes; según parece es el lugar más visitado de la red ya
que los usuarios realizan más de tres millones de búsquedas al mes. Los periódicos actualizan esta base de da-
tos diariamente, las opciones de consultas son las siguientes: se pueden seleccionar tantos diarios como intere-
sen (presenta un listado), ofrece también una lista de categorías y un sistema de recuperación por palabras cla-
ves o frases; la cobertura temporal es de una semana. Se visualizan las ofertas en orden jerárquico en un primer
nivel el diario y en el segundo el tema relevante.
Tras un estudio de los los sistemas de recuperación que utilizan con mayor frecuencia los diarios en el Web
podemos resumir sus características: consulta con operadores booleanos, no por operadores de proximidad
{aunque se pueden introducir frases), con truncados, consultas por campos prefijados con sus dominios inclui-
dos en listas desplegables (fecha, secciones, autores). En cuanto a la visualización, permiten limitar el número de
registros y el orden de aparición (cronológico o por relevancia).
3. Información personalizada
Algunos observadores anticipan que las nuevas enfermedades que aparecerán en el año 2000 serán los tras-
tornos mentales ocasionados por el exceso de información. De lo que no cabe ninguna duda es de que, si no se
desarrollan potentes e inteligentes sistemas de selección de información, el usuario del año 2000 será arrollado,
abrumado y agobiado por esta avalancha de datos que no podrá asimilar. Los sistemas de recuperación estadís-
ticos que calculan y ordenan por relevancia el listado de documentos resultado de una consulta intentan dar so-
luciones a esta incertidumbre, pero no son la panacea, porque el problema de la relevancia es mucho más com-
plejo que el simple cálculo de las palabras que se repiten en los documentos, es más que eso, es un problema
lingüístico, comunicativo, sociológico y documental, que no sólo implica el estudio del contenido del mensaje si-
no también del usuario. Ya existen sistemas de recuperación que están enfatizando su investigación en la reso-
lución de los problemas lingüísticos tanto morfológicos, como sintácticos o semánticos; así como otros que se
están especializando en facilitar la recuperación con interfaces amigables que permitan al usuario seleccionar la
información según sus características. Pero todavía no se ha llegado a conseguir ese sistema perfecto que pre-
senta al usuario sólo aquella información que necesita y que es capaz de comprender y de asimilar en ese mo-
mento.
Walter Bender, del Media Laboratory del Massachusets Institute of Technology (M1T) cuestiona la eficacia de
estos sistemas de recuperación con estas palabras: «hasta ahora, no sabemos lo que las máquinas deben con-
tener para comprender las palabras como humanos, ni tampoco todo lo que deberán saber para entender el sig-
nificado de las noticias» (Bender, 1996). ¿Cuando podrán los ordenadores adivinar aquello que desearía buscar
el usuario pero que no sabe cómo expresarlo en una estrategia de consulta, o cómo serán capaces de juzgar
acerca de la calidad de un artículo o de su punto de vista? En estos momentos se está trabajando en estos sis-
temas cognitivos, un ejemplo es el Ken Haase's Framer-D System que intenta comprender el contenido de noti-
cias (Haase, 1996).
Es cierto que tecnologías de recuperación y distribución electrónica de información como Altavista, Yahoo,
Opentext, Excite, PointCast, CyberTimes o InfoSage están ayudando cada vez más al usuario en su búsqueda,
pero ¿son suficientes? ¿y efectivas? Todos los profesionales de la información sabemos que no, que es realmente
alucinante la cantidad de horas que perdemos delante del ordenador tratando de encontrar aquel documento que
sabemos que existe pero que es casi imposible localizar. Eso si, también es cierto, que en este navegar por el ci-
berespacio también podemos sorprendernos con aquel otro que ni siquiera imaginábamos que pudiera estar a
nuestro alcance.
En estos momentos se están creando un nueva tecnología, la agent technology, que ayuda al usuario a bus-
car lo que desea en el Web. La lanzó al mercado Agents Inc., una empresa formada por alumnos del MIT Media
Laboratory para explorar la implementación de un agente tecnológico en el Web. El producto Firefly, que es gra-
tuito, no sólo analiza los gustos y preferencias de los usuarios para localizar a otros que compartan los mismos
intereses, sino que además incorpora la iniciativa de ofrecerles sugerencias. Firefly se va adaptando al usuario y
va aprendiendo con todas sus decisiones añadiendo esta información a su perfil. Este agente puede «hablar» con
otros agentes del sistema para encontrar similitudes. Nick Grouf, el director ejecutivo de la empresa, opina que lo
realmente innovador de este agente es que mientras más se interactúe con él, con más inteligencia escogerá la
información que se adapte a la consulta. Esta empresa se va a unir con el buscador My Yahoo y se espera que
esta alianza revolucione el proceso de consulta en el Web. Las dos entidades esperan desarrollar un agente que
permita al motor de recuperación utilizar lo que él conoce del usuario para afinar los resultados en la búsqueda
(The Web gains thatpersona! touch, 1996)
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La tercera gran tendencia del periodismo electrónico consiste en la personalización de los medios, un tópico
que ha tratado con particular énfasis Nicholas Negroponte (1995) y que se refiere a él con la metáfora del Daí/y-
Me (Diario-Yo). Una de las características más importantes que diferencian al periodismo online de la edición im-
presa su potencial de ser interactivo y personalizado. Los motores de recuperación de información permiten a los
usuarios de estos diarios electrónicos no sólo el acceso a sus bibliotecas digitales, sino el que puedan definir su
perfil de consulta para de esta manera poder servirles la información a medida. Esta personalización ayuda al
usuario a encontrar información con valor añadido, algo que beneficia tanto a los productores como a los consu-
midores de información. Hasta ahora obstáculos técnicos y el alto coste de adaptar el Web ha restringido el cre-
cimiento de los lugares que sirven información a medida del lector. Con estos sistemas el abonado dispone de
una revista de prensa individualizada que le llega a su ordenador a primera hora de la mañana.
Los principales diarios del mundo están empezando a proporcionar estos servicios de distribución de la in-
formación individualizada, el primero que apareció fue el de Los Angeles Times en 1995, The Wall Street Journa\
empezó en mayo con un servicio gratuito a medida, Personal Journal, que sirvió de incentivo para aumentar el nú-
mero de subscriptores antes de implantar un precio por subscripción a su edición online. The New York Times lan-
zó su servicio Clipper, que personaliza la recepción de las noticias del diario según un perfil predeterminado.
Por lo que respecta al panorama español en esta línea, el diario El Mundo del siglo veintiuno ofrece persona-
lizar su contenido al subscriptor mediante la selección de las secciones que más le interesen, La Vanguardia tam-
bién permite definir el perfil del usuario pero con la diferencia de que envían la lista de los títulos por correo elec-
trónico con enlaces que permiten conectar con los textos respectivos.
La aparición de diferentes tecnologías están permitiendo esta distribución individualizada de noticias. La más
simple y barata son los ficheros coofc/es que permiten almacenar el orden de las consultas que se realicen en el
Web. Otra tecnología, ya de más alto nivel y más cara, que ha popularizado la personalización de la distribución
de la información es PointCast, servicio totalmente gratuito (mantenido por la publicidad), que consiste en un sal-
vapantallas que difunde la información según un perfil predeterminado. Las fuentes son impresionantes, entre
ellas la CNN, el diario The New York Times o la agencia de noticias Reuters. En lo va de año 800.000 personas han
cargado este software en sus ordenadores.
Estas nuevas técnicas están en un continuo proceso de evolución en el sector de la publicación personaliza-
da, se ha empezado con productos como los del Mercury Mail o Netscape's Inbox Direct que utilizan el correo
electrónico para la distribución de su información a medida, pero se ha continuado con otros que mejoran nota-
blemente la recepción de esta publicación electrónica a la carta. En este sentido merece destacarse el Intermind
Communicator que integra la distribución a medida del contenido con la publicación en el Web. Los editores pue-
den utilizar Communicator (Outing, 1996c) para marcar con hyperconnectors un grupo de noticias sobre un mis-
mo tópico que pueda interesar cargar en el disco duro del lector para que éste pueda leerla con su versión clien-
te, también se ofrece al subscriptor la opción de poder marcar parámetros de lo que desea recibir del
hiperconector. Estos nuevos sistemas se distinguen de los antiguos, en que los documentos que distribuyen son
multimedia, quedan pues ya lejanos en el tiempo aquellos que enviaban únicamente el texto del artículo. Las po-
sibilidades son muy atractivas para los editores porque no sólo pueden incluir en los Webs tópicos variados, si-
no que pueden rentabilizarlos con anuncios que se adaptan a los intereses de los grupos o también restringien-
do el acceso mediante el pago de una subscripción.
La evolución es tan rápida que cada día están saliendo nuevos programas, como el del tipo Hot Cargo Ex-
press, de la empresa Documagix, que es un browser mediante el cual se puede gestionar el contenido del diario
personalizado fuera de línea en los Web, esta empresa ha llegado a un acuerdo con Pathfinder que es un servicio
de distribución de información, para que sus subscriptores puedan recuperar su Pathfinder Personal Edition. En
esta misma línea, en nuestro país, la empresa Protec ha sacado al mercado su producto NTE que es un software
ideado para resolver la organización, producción y diseño de publicaciones electrónicas que vayan a ser distri-
buidas por redes telemáticas y que permite presentar al usuario final los contenidos de la publicación de una for-
ma atractiva, personalizada y, sobre todo, eficaz. Según se informa en su propaganda, este software es capaz de
ofrecer de forma automática los contenidos en «paquetes a la carta» que respondan a los intereses y preferencias
del cliente, manteniendo siempre abierta la opción de acceder -previa autorización- a otras informaciones perte-
necientes a «paquetes» distintos al suyo. Además facilita la navegación del abonado a través de la misma: NTE
no sólo permite establecer «vínculos» o niveles de información sino que también permite presentarlos con valo-
ración propia mediante ventanas secundarias que sirven para mantener una referencia visual continua al contex-
to principal. Entre sus ventajas se encuentra que evita la conexión permanente on Une para tener que leer la pu-
blicación ya que los contenidos son transmitidos y almacenados automáticamente en el disco duro de cada
abonado y también incorpora algoritmos de compresión estándar con objeto de facilitar que la comunicación ten-
ga lugar en un corto espacio de tiempo.
Una nueva forma de rentabilizar los textos digitalizados de los periódicos está empezando en España a tra-
vés de las revistas de prensa. En estos momentos ya están apareciendo empresas intermediarias que realizan es-
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ta función, como la empresa anteriormente mencionada My News que recoge casi todos los diarios principales
españoles y boletines oficiales. Estas empresas conciertan con los medios otras formas de venta de su produc-
ción, el abonado paga un precio muy económico por noticia (de 5 a 10.000 pesetas al mes) y el diario también re-
cibe parte de este beneficio, por tanto no se paga por el ejemplar sino por noticia. Su actividad se concreta en re-
coger todas las noches el contenido de diferentes diarios y distribuir sus noticias a las ocho de la mañana al
usuario según perfil. En esta misma línea, pero en Web, es el servicio Ecoprensa que ofrece a través de Internet
las noticias económicas más importantes del día (990 pesetas mensuales).
En Estados Unidos existen otros servicios de distribución de noticias a medida, el más importante y mejor es
el Web de News Page para el que se necesita subscripción. Vacía noticias de medios de comunicación de todo
el mundo, en conjunto son unas 600 fuentes, la información se clasifica según temas y subtemas, también ofre-
cen la posibilidad de establecer un perfil especifico de consulta individualizado. Otro servicio de distribución de
noticias según perfil, gratuito, es Mercury Mail, pero envían la información a través del correo electrónico.
De cara al futuro, se están diseñando otros sistemas de distribución de los diarios a medida. El el Information
Design Laboratory, de la empresa Knigtht-Ridder's, se está creando un tipo de denominado Knight-Ridder's Ta-
blet que es un periódico portátil multimedia, la digital tablet, que tiene una pantalla con la misma resolución que
la edición en papel (300 dpi) (Outing, 1996b). El director del laboratorio, Roger Fidler, dice que con este invento se
pretende evitar el problema básico de los diarios online: las limitaciones físicas de los monitores y la falta de se-
rependismo de los modelos como el Daily Me, del Media Laboratory del MIT. Esta tableta tableta digital continúa
una de las mejores tradiciones de la edición impresa, tan antigua como la transcripciones de las tablas de arcilla
en Sumeria 4.000 a.c. En esta misma línea la empresa Walt Disney Co's Imagineering está trabajando en un pro-
totipo de revista electrónica que permite cargar la información sin necesidad de utilizar cables ni de electricidad
ni de teléfono, aunque piensan que todavía se necesitarán cinco años para que los precios sean asequibles al
consumidor.
En Europa, el proyecto Wews PAD, de la empresa Acorn <http://www.art.acorn.co.uk/technology/datashe-
ets/003-NewsPAD>, intenta llegar aún más lejos en el diseño de tabletas digitales. Se trata de un sistema multi-
media consistente en una pantalla de color de alta resolución de la medida de una hoja de papel, envuelta en una
cobertura plástica, que lleva incorporada altavoces y ofrece la posiblidad de añadir un micrófono y un video; el
usuario sólo necesita tocar la pantalla para interactuar con ella; la información se transmitiría digitalmente por
banda ancha.
También en este artículo Steve Outing informa que el TechMaPP de la Universidad de Edimburgo está expe-
rimentando con el News PAD en un proyecto piloto con El Periódico de Catalunya: en otoño de 1996 empezó la
distribución de esta tableta digital a usuarios reales, por periodos de dos semanas, con el contenido actualizado
diariamente. Otra digital tablet portátil es la Personal Electronic Newspaper (PEN) desarrollada por la Hawaii-ba-
sed PEN Industries Inc., la idea es evitar la lentitud por sobrecarga de la conexión con Internet, este sistema es-
tá diseñado para cargar publicaciones digitales: a los consumidores se les podría ofrecer la opción de cargar en
el quiosco el diario o revista que desee o también desde sus hogares a través de líneas con cable
<http://www.southconn.com/pen>.
Y aún más innovador es el modelo de diario personalizado, el Fishwrap, (Chesnais, 1995). Éste es un prototi-
po de diario electrónico desarrollado por el MIT que permite al usuario seleccionar las materias que le interesen
mediante palabras clave, estas noticias se escanean de agencias, diarios y estaciones de radio, se leen y archi-
van en un ordenador el cual las transmite a la radio del coche, de esta manera el usuario mientras que está circu-
lando puede estar escuchando su Daily Me (Bender, 1995). Además este sistema intenta hacer participar a los lec-
tores en la actualización de su base de conocimiento, éstos al leer las noticias las seleccionan si las creen
interesantes para su comunidad, así se convierten también en editores de la página frontal en un proceso de co-
laboración.
En este mismo artículo se menciona otra forma de distribución de prensa, The Jersey Journal que está expe-
rimentando un diario a medida para la comunidad india inmigrante, The India Journal, que se transmite e imprime
según demanda en los quioscos.
Pero todavía se está intentando llegar más allá en estos diarios personalizados, no sólo en la selección de los
artículos según las necesidades de los lectores, sino en la adaptación del contenido de la noticia a su contexto
cultural, desde utilizar determinadas medidas métricas, como grados Fahrenheit o Celsius, a escenarios más
complejos que reflejan lo que el usuario sabe o no sobre el tópico (Bender, 1995). En esta vía, The USA Today pre-
senta un ejemplo simple de esta adaptación cultural ofreciendo al usuario un convertidor de moneda en la sec-
ción de bolsa y un convertidor de grados Fahrenheit a Celsius en sección de tiempo. Y no solamente las noticias
tendrán que fabricarse a medida de esta manera, para la publicidad es vital esta adecuación a las necesidades
de su potencial cliente. Sin embargo, este desarrollo es muy complejo porque depende de tres tecnologías: des-
cripción del contenido de las noticias, determinación de los tipos de usuarios y diseño de las interfaces. Y para
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definir estos tres sistemas se necesita crear una gran base de conocimiento que contenga información cultural
sobre todas las comunidades del mundo, ya que con la popularización de Internet, los consumidores pueden pro-
venir de cualquier parte del planeta.
Para crear estos enlaces entre los individuos y las comunidades en que interactúan es necesario analizar el
contexto del receptor, en el MIT (Bender, 1996) se está desarrollando el sistema Peace, Love and Understanding
Machine (PLUM) (Eío, 1996) que intenta extender la definición de personalización a la consideración de! contex-
to, este programa se ha especializado en proporcionar la información no a la medida de un usuario en particular,
sino a la medida del perfil de una comunidad.
4. Interactivídad con el usuario
La interactividad con el usuario no es un invento nuevo del periodismo online, porque ya con la sección de
cartas de la edición impresa se realizaba este tipo de contacto, lo que si han potenciado las nuevas tecnologías
ha sido la ampliación de las posibilidades que estaban ya latentes.
The New York Times presenta un apartado que denomina Fòrums y que constituyen debates en los que los
usuarios pueden participar sobre distintos temas y que están moderados por personas especializadas. Las divi-
siones son Fòrum Hosts: National Issues, New York City, The Mysteries ofthe Universe, Politics and the Oscars,
International Affairs y Fòrum Tòpics: National News and Issues, International, New York, CyberTimes, The Arts,
Sports, Diversions, The Magazine at 100, The New York Times.
El País, por su parte, quiere ofrecer a sus lectores la posibilidad de opinar sobre temas nacionales o interna-
cionales. Los temas de débale que ha ofrecido hasta ahora, por ejemplo, han sido: Inversiones en Cuba y la «Ley
Helms-Burton, El reto de las ciudades en el siglo XX1, Las elecciones en Israel, Educación secundaria obligatoria,
Nuevo escenario para la izquierda española. Cada tema se acompaña de tres artículos extensos, y se ofrece la
opción de que los lectores puedan participar.
Existen en el mercado dos tipos dos tipos de tecnologías que permiten esta formas de interacción con los
usuarios: las técnicas que usan únicamente el correo electrónico para la distribución de los mensajes o aquellas
que vienen ya incorporadas al Web. Tanto unas como otras son útiles si se aplican a los grupos adecuados.
Steve Outing expone algunos ejemplos de cómo un editor puede usar de estas herramientas: listas tempora-
les, lista de discusión sobre un tema local que puede estar moderada por algún periodista, lista de discusión so-
bre un tema específico o listas destinadas a grupos específicos de la comunidad (Outing, 1996).
Una de las ventajas que ofrecen estos fòrums es (a de incorporar publicidad dirigida especialmente a los in-
tereses de los lectores que participan en ellas.
5. Propiedad intelectual
La propiedad intelectual y los derechos morales de los autores no corren peligro de desaparecer en e! nuevo
entorno digital, tal y como pronosticaron algunos autores (Negroponte, 1995), sino más bien que, a la vista de la
importancia vital de tales derechos se puede pronosticar todo lo contrario: una intensa actividad de investigación
en nuevos instrumentos jurídicos y tecnológicos que aporten seguridad en este terreno (Codina, 1996a; 1996b).
La legislación internacional debe asegurar la integridad, seguridad y los derechos de autor de los artículos
(INÉS, 1996): el lector tiene que tener la certeza de que la información no le llega alterada y el editor de a quién la
suministra y del precio que puede cobrar por ella.
Por lo que respecta a propiedad intelectual ya está empezando a aparecer problemas en Internet. En un artí-
culo de Steve Outing se habla de la disputa legal que mantienen dos diarios escoceses que compiten en el mer-
cado: The Setland News y TTie Shetland Times. El motivo de la controversia radica en que en el Web del primero
se presentan enlaces, no con el Web del segundo sino directamente con sus artículos. El problema que se lleva a
juicio es si esta forma de enlace infringe el copyright. The Setland News se defiende argumentando que esta prác-
tica de crear enlaces con publicaciones es universal en Internet y que constituye la base del Web. Sin embargo,
para solucionar este problema ha ofrecido al Shetland Times incluir en cada noticia la frase This is a link to s She-
tland Times copyright report (Outing, 1996e).
Steve Outing opina que el error no está en el diario que enlaza sino en el que es enlazado y que en (a estrate-
gia del diseño se han de estudiar los sistemas que preserven su identidad. Ofrece diferentes soluciones: como la
de que todas las páginas Web deberían incorporar la mención a su creador, o la de que podría estudiarse la po-
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síbilidad de requerir la subscripción por su acceso al interior del Web, sin mencionar otras más sofisticadas, co-
mo la de ensamblar las páginas que pide el usuario o utilizar direcciones que no son estáticas sino temporales.
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Anexo
Relación de algunas direcciones URL relacionadas con el periodismo electrónico.
Agencia EFE <http://www.efe.es>
Baratz <http://www.baratz.es>
Dialog (lista de diarios que contiene)
<http://www.dialog.eom/diatog/databases/html2.0/blop.htmlttPAPERS)
Dialog <http://www.dialog.com>
Ecoprensa <http://ecoprensa.sarenet.es>
Mediapolis (listado de medios) <http://www.partal.com/mediapolis>
Mercury Mail <http://www.merc.com>
Mynews <http://www.mynews.com>
News Link (listado de diarios) <http://www.newslink.org>
Newspage <http://www.newspage.com>
Nexis (lista de diarios) <http://www.nexis.com/lncc/sources/libcont/news.html>
Nexts-Lexis<http://www.nexis.com>
Pointcast-Network <http://www.pointcast.com>
Reuters <http://www.reuters.com>
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